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専修ビジネス ・レビ‘ユー(2006) Vol.1 NO.1 
することができると考えられるO ロスリーダー商
品を目的に来庖する顧客はロスリーダー商品のみ

















生するO ロイヤルな利益とは， 例えば， 品揃えに
詳 しくなる結果， 客単価や購買金額が増加 してく
(居舗:Fチェーンy hS， 期間: 1998年 10月 26日�11月 25日)
累積構成比 購買頻度 購買金額 客単価 粗利益率 特売比率
階層 人数 取引回 数 数量 金額 組利益 (回/月) (円/月) (円/回) (率/客) (率/客)
420 30.33% 38.58% 39.90% 44.44% 15.7 44，338 2，830 17.81% 43.48% 
2 419 49.90% 58.34% 59.66% 63.78% 10.1 22，017 2.173 15.65% 46.63% 
3 420 62.77% 70.90% 72.34% 76.21% 6.7 14，089 2.118 15.67% 46.60% 
4 419 72.57% 79.92% 81.22% 84.00% 5.1 9.890 1.949 14.03% 47.40% 
5 420 80.91% 86.79% 87.76% 89.74% 4.3 7，265 1，686 14.05% 
6 419 86.84% 91.58% 92.47% 93.95% 3.1 5，252 1.711 14.28% 48.34% 
7 420 91.45% 95.17% 95.77% 96.66% 2.4 3，668 1.541 13.12% 47.03% I 
8 419 95.03% 97.62% 98.00% 98.39% 1.9 2，483 1.341 12.43% 48.58% 
9 420 97.76% 99.25% 99.41% 99.61% 1.4 1.558 1.103 13.86% 45.24% 
10 419 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 1.2 663 572 10.51% 48.70% 




























































はE 庖の顧客離脱率は1 8.5 %であり， 対前年比
売上高は1 02%で微増であるO これら2庖は離脱
率が他の庖舗より低く， したがって売上高の減少
を免れているのであるO 一方， F 庖の顧客離脱率
















































ば， トマト・ 野菜ジュースでは上位1 0%の最優
33 



















上位 10%および上位30% の顧客の商品カテゴリ のー売上に占める構成比
客顧脱離
91% 




























同様に， 商品カテゴリーの購買者の上位 3 0%
のヘビー・ ユーザーが小売業の優良顧客である割
合は 80%程度に達する(面谷， 2 004) 0 面谷によ
れば， カップ麺の購買者のうちカップ麺の購買者
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らかになった(青木 ・ 田島，1989) 0 その内訳は
「純粋な衝動購買」が15%， í特売などによる条
























率は 72%， 平均値引率は24%(200 3年は23%)， 
発泡酒の特売 比率は 53%， 平均値引率は 7 %
(200 3年は 6 %)， 乳酸菌飲料の特売比率は46 %，
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加している(日経ビジネス， 2 004) 0 このような
状況を考慮すると， テレビ・ コマーシャルの効果
は従来ほどないのではないかといった疑問が湧い









前 段で述べたように， 小売業は FSP( フリーク













のT es co は FSPで有名な小売業であるが， 同社
の FSPで あ る「ク ラ ブ カ ー ド」の 発行枚数
は， 2， 000万枚(全人口の1/3 )でカード提示率
は 9 0%であるO 同社はカード会員のダイナミッ
クな顧客セグメンテーションを行っており， それ
は， ライフステージ分類軸と購買履歴による分類





促進では， 年4 回の情報誌を発行し， その情報誌
はセグメントごとに異なるクーポンが印刷され配
布されるO それらのクーポンの回収率は 9 0%に
行 っ て き た のだが， FSPに よ っ て 顧 客 デ ー タ 達するO メーカーは自社ブランドのクーポンを適
(ID付-POSデータ )を入手できるようになった。 切なターゲットに配布し， 回収率をあげることが
POSではいつ， 何が， 何個販売されたかが瞬 時
にわかるように なったカえID付ーPOSデータに
よって誰が購買したが瞬時にわかるようになって
きた。 そして， 自庖の優良顧客が誰で， どこに住
んでおり， どのようなデモグラフイック属性なの
かを知ることができるo ID付 POSデータによっ
て顧客維持 マーケ ティング， すなわちカスタ
マ ー・ リ レ ー シ ョ ン シ ッ プ・ マ ネジ メ ン ト















送付し， 高い回収率を達成しているO 例えば， 宝
酒造は， 食品の上位購買者でお酒をあまり購買 し
ていない下位の顧客に， 同社のブランドである
「天J， I本辛欄酒J， I祝彩」を購買すると10 ポイ




























































る(シュルツ， 200 5) 0 












































ECR Europe (2002) 'The Essential Guide to Day-To-Day 
Category Management，" Andersen Consulting 
Geysinkns， 1. ].， E. M. Steenkanmp， L. K. Scheer and N 
Kumar (1996)‘'The Effect of Trust and lnterdepend­
ences on Relationship Commitment: A Tran-At1antic 
Study，" International Jounal 01 Research in Marketing， 
13 (4) ， pp. 303-317. 
加藤弘武(2004)， ICPFR の推進における展開J r流通情
幸�.1 No.4230 
Kotler， P (1997) Marketing Management， 9 th ed.} Pren­
tice Hall lnternational Editions， pp. 49-51. 
Kotler， P (2004) Iフイリップ・ コトラー教授が語る最新
マーケテイングJ r日経ビジネス.1 2004. 6. 28， p. 36。
面谷勝己(2004) IFSP J rデジタルベース・ マーケテイン
グ研究会報告.1(2004年6月17日)。
Reichheld， F. F. (1996) The μ知的Effect， Bain&Company 
lnc.， p. 39. 
シュルツ， ドン(2005) rドン ・ シュルツの統合マーケ
ティング・ コミュニケーションJダイヤモンド社， p. 
107。
中村ー博(2000) I食品小売業おける優良顧客の特性J r;流
通情報.1 No. 269， 3月， pp. 4-10。
中村博(2005) Iドラッグ・ ストアの顧客構造と顧客管
理J r流通情報.1 No. 438，12月， pp. 4-9。
日経ビジネス(2004) I崩壊するマス広告神話J r日経ビ
ジネス.1 11. 8.， p 29。
野村総合研究所(2005) ICMスキップ常態化によりCM
官Ili値は下落傾向」野村総相|ホームページ， http: / / 
www. nri. co. jp/news/2005/050531. h凶11
